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Conceptos teóricos de la evaluación de las







En aras del reciente surgimiento de la importancia de elaborar unas bases teóricas y metodológicas de las
investigaciones de comunicación 2.0 en el marco amplio de la investigación en comunicación, el presente
trabajo pretende reconstruir y resumir las bases teóricas de la evaluación de comunicación realizada en
Social Media como uno de los niveles más importantes y claves para la planificación estratégica de co­
municación según el modelo RACE aplicándolo al marco de la investigación de Social Media. La me­
todología se basa en la revisión sistemática (sistematical review), incluyendo los métodos de estudio de
escritorio y meta­análisis, lo que permite en este caso recopilar las fuentes y los análisis del concepto de
evaluación en comunicación y adaptarlo a la nueva realidad 2.0. El fruto de la revisión histórico­teórica
son varios modelos de evaluación con sus correspondientes descripciones metodológicas para ser apli­
cados a las investigaciones en Social Media.
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Theoretical Concepts of the Evaluation of the Communication
Strategies in Social Media
Abstract
With the background of growing importance to elaborate the theoretical and methodological basis for
communication 2.0 investigations within wider framework of communication investigations in general,
the present study aims to reconstruct and resume the theoretical concepts de evaluation of communica­
tion in Social Media. As evaluation of communication is the top and key level in the strategic planning
of communication according to RACE model, it is the attempt to adjust it to Social Media research re­
ality. The Desk Research is the main method here in order to gather the sources and analysis of the eval­
uation concepts in communication in order to be reconstructed and applied, according to the requirements
of 2.0 realities. The result of the historical and theoretical analysis is the list of the possible evaluation
models with its corresponding methodological descriptions to be applied to the researches on Social
Media. 
Keywords: investigations, communication 2.0, Social Media, evaluation, strategic planning.
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1. Introducción
Las estrategias 2.0 predominan actualmente en las actividades de comunicación or­
ganizacional debido a su bajo coste de implementación, enfoque en el público y po­
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sibilidad de medición, lo que concuerda con los últimos paradigmas de comunicación
online interactiva (Sheldrake, 2011). Sin embargo, se despierta bastante incertidum­
bre en cuanto a la evaluación de su eficacia y efectividad entre los profesionales, los
negocios que las desarrollan y los científicos. A la vista de la observada digitalización
de comunicación se han cambiado los modelos de evaluación, que necesitan un enfo­
que integral y holístico para aplicar los modelos y soluciones adecuadas como res­
puesta a las confusiones terminológicas acerca de cómo evaluar las estrategias de
comunicación en el entorno de Social Media.
En 2011 se ha publicado el libro de Nobell Álvarez sobre la evaluación en comu­
nicación como parte de la planificación estratégica siendo uno de los pocos e impor­
tantes escritos sobre el tema. En él se incluyen definiciones, rol y posición de la
evaluación dentro del modelo RACE. También intenta resumir todas las publicacio­
nes hasta la fecha sobre los modelos que se pueden emplear en el proceso de evalua­
ción de las estrategias de comunicación y los elementos del proceso de planificación
estratégica. Como tal, constituye la principal fuente y ha servido como inspiración de
este articulo debido a su desarrollo comprehensivo. Debido a la escasez de publica­
ciones académicas sobre la evaluación de la comunicación en el mundo 2.0, el pre­
dominio de las publicaciones de proveniencia profesional y sobre todo enfocadas en
Social Media Marketing, se necesita un análisis inicial de la base metodológica y te­
órica de la evaluación de comunicación en el entorno 2.0 y es de alta importancia
abordar el tema del concepto y modelos de la evaluación aplicados a Social Media,
desde el punto de vista académico de las ciencias de comunicación y la metodología
de investigación social. Por lo cual, respondiendo a las necesidades del entorno co­
municativo actual, este estudio pretende formar un punto de partida para futuros aná­
lisis sobre la evaluación de la comunicación 2.0, en cuanto a su definición, estructura
del proceso y modelos de aplicación a las redes sociales.
2. Metodología
Este estudio utiliza la metodología de la revisión sistemática­ systematic review (Pet­
ticrew y Roberts, 2006; Cooper y Hedges, 1994; y Cooper, 1998) y meta­análisis na­
rrativa (Greenhalgh, et al., 2009: web) y utiliza las técnicas de análisis de datos e
informaciones secundarias (Churchill, 2002: 250). En el estudio se ha recopilado e
investigado las publicaciones relacionadas con el tema publicadas a lo largo del des­
arrollo de las ciencias de la comunicación, con la intención de responder a la pregunta
que guía esta investigación: ¿cómo se conceptualiza, define y diseña la evaluación y
su proceso dentro de la investigación de comunicación enfocándola a la realidad 2.0?
3. La base teórica y los modelos clásicos de evaluación 
Para empezar hay que destacar:
“Diversos autores utilizan indistintamente los conceptos «investigación» y «evalua­
ción» para referirse a ‘la aplicación sistemática de procedimientos de investigación de las
ciencias sociales para evaluar la conceptualización, diseño, implantación y utilidad de los
programas de intervención social’” (Cuttlip y Center, 2001, en: Nobell Álvarez, 2011: 78).
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Sin embargo, el concepto de evaluación necesita una definición más precisa para
que no se confunda con el proceso de investigación per se, sino que señala directa­
mente su papel dentro de la investigación de comunicación y planificación estraté­
gica de comunicación en general. 
3.1. El concepto y definición de la evaluación en comunicación
La RAE define evaluación como “señalar el valor de algo”, lo que ya indica que el
objetivo de este proceso de investigación es la estimación del valor de una actividad
realizada. Al trasladarse al campo de la comunicación, Nobell Álvarez (2011: 78) nos
aporta la siguiente definición:
“Tomando como base el modelo RACE, Wilcox (2001) define a la Evaluación: “como
el paso dentro del proceso de relaciones públicas que consiste en a medición de los resul­
tados respecto de los objetivos definidos durante el proceso de planificación” (Nobell Ál­
varez 2011: 203). 
Para James Bissland este proceso consiste en “la valoración sistemática de un pro­
grama y sus resultados. La evaluación es la última etapa del plan estratégico de co­
municación según el modelo RACE: Research, Planning, Communication, y
Evaluation de Marston (1963) lo cual también destaca la necesidad de investigación
previa antes de crear e implementar las estrategias comunicativas (también impor­
tante en Social Media):
“Esta visión que integra a la Evaluación a todo el proceso de planificación estratégica
de la comunicación, es la misma que sostiene Margarida Maria Krohling Kunsch (2003,
pág. 53) diciendo que la evaluación “tiene un función de carácter permanente, iniciándose
en el planeamiento y desenvolviéndose en el acompañamiento de las acciones en ejecución,
con propuestas para las correcciones necesarias y procedimientos para verificar los resul­
tados deseados” (Nobell Álvarez, 2011: 78).
En cuanto a los métodos de investigación de los programas comunicativos de
masas, Dominick y Wimmer, (2008: 559­581), se refieren sobre todo a las Relaciones
Públicas y sus métodos de investigación, por lo que podemos considerar diversos tipos
de evaluación: auditoría, análisis de los resultados del programa concreto, evaluación
de la efectividad y desarrollo de un análisis basado en métodos cualitativos.
En el caso de la comunicación en Social Media, la evaluación es una función tam­
bién económica que nos permite identificar la relación entre coste y beneficio, por lo
cual necesitamos parámetros adecuados para la medición, es decir, criterios de eva­
luación y herramientas de evaluación (Hainsworth y Wilson, 1992: 11, en: Nobell Ál­
varez, 2011: 53 y 57). 
A los dos tipos de evaluación reconocidos por Nobell Álvarez (2011:51­52): su­
mativa (evaluación del programa antes de su implementación en cuanto a sus objeti­
vos fijados) y formativa (diagnóstico de la mejor estrategia a implementar dentro de
un programa), se debe añadir el seguimiento de un programa o plan de comunicación
que se realiza durante el programa (monitorización) y al acabar el programa, es decir,
una investigación evaluativa relacionada con el programa especifico de la intervención
comunicativa con el fin de estimar el grado de influencia de las actividades realiza­
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das y sus efectos, lo que puede implicar el uso de varios métodos de investigación
(triangulación), siempre de acuerdo con el carácter de la variable de respuesta (res­
ponse variable), tal como lo describe Babbie (2001:369­394).
Solamente entonces se puede obtener una imagen completa de las actividades de
comunicación antes, durante y después de su implementación. Esto es especialmente
válido cuando tenemos que contar con la realidad 2.0, que es un entorno susceptible
a los cambios, que funciona en tiempo real y demanda constante control de los resul­
tados para poder ajustar el comportamiento comunicativo empresarial a los nuevos
datos y hechos. 
En la planificación estratégica de comunicación, la evaluación forma parte clave
como un elemento del proceso integral y global. Similarmente, se tiene que planifi­
car todo el proceso de evaluación, que podemos aplicar a la comunicación 2.0, tal
como ha sido desarrollado por Nobell Álvarez (2011: 101­102), señalando la impor­
tancia de que los indicadores y las herramientas estén en conformidad con el modelo
de gestión organizacional y los objetivos corporativos, de definir los objetivos espe­
cíficos de comunicación relacionadas con las metas organizacionales, de la concep­
tualización de las variables claves, de determinar las dimensiones e indicadores de
forma clara y precisa que reduzca los niveles de abstracción, de identificar las herra­
mientas adecuadas de medición, de diseñar las variables y evaluación que permita ob­
tener el seguimiento del posible cambio de valores, de elaborar índices y por último,
de la creación, elaboración y presentación de los informes. 
Este procedimiento se demuestra de la mejor manera a través de la herramienta
del modelo. Aunque se le considera una ilustración simplificada (Berganza Conde, et
al., 2005: 25­27), puede resultar útil y adecuado para aplicar como una presentación
de los pasos a seguir en la planificación de la evaluación.
3.2. Síntesis de los modelos clásicos de evaluación
A la hora de planificar cualquier tipo de investigación en Social Media y dentro del
entorno 2.0, cuyo objetivo es la valoración de la estrategia completa y las políticas co­
municativas, el uso de los modelos con el fin de programar una evaluación adecuada
es imprescindible en Social Media. A lo largo del desarrollo de la ciencia de la co­
municación se han creado múltiples modelos de evaluación de orígenes tanto acadé­
micos como profesionales. Dependiendo del objetivo de la evaluación y su dimensión,
podemos elegir entre diversos modelos.
La identificación de las dimensiones de evaluación y el modelo más adecuado, que
mide y valora la dimensión u objetivo particular, nos va a permitir una evaluación co­
rrecta, coherente y eficaz, con el fin de la implementación en la investigación del en­
torno comunicativo de Social Media.
El autor (Nobell Álvarez, 2011: 57­68) ha destacado y listado de forma completa
los siguientes tipos de evaluación y sus correspondientes modelos. Hemos seleccio­
nado los que pueden ser aplicados a una investigación de comunicación 2.01: 
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1) Evaluación de resultados, tal como lo describen Wimmer y Dominick (2008:
559­580). Al finalizar el proceso de comunicación se comprueba si se ha cumpli­
mentado los objetivos y se evalúa el valor aportado. Hemos elegido dos ejemplos en
esta categoría de los modelos de evaluación de resultados que ilustran los dos tipos de
acciones más comunes que se realizan en Social Media:
• Estrategias de visibilidad e influencia en plataformas sociales a largo plazo (mo­
delo clásico de Piedra Rodríguez, 2002 de evaluación de todo el proceso)
• Campañas virales y promocionales de la marca a corto plazo (los resultados di­
rectos de una acción realizada en base de un diagnostico previo de una situación
que una empresa quiere cambiar, modelo de Andrade, 2005).
2) Evaluación correctiva y de resultados. Podemos usarla para el seguimiento de
las estrategias y campañas en Social Media ya que aportan por un lado evaluación
continua y carácter retroalimentatorio que permite modificar las acciones comunica­
tivas e implementarlas de nuevo y evaluar los resultados obtenidos. ´´Estos modelos
incorporan el concepto de control de gestión´´ (Nobell Álvarez, 2011:62). Por su ca­
rácter estratégico y validez en procesos de control de gestión, asimismo debido al ele­
mento de retroalimentación, son modelos muy importantes para evaluar comunicación
2.0. Se pueden aplicar para el seguimiento y monitorización de la marca digital así
como reputación o para monitorizar el rendimiento de la estrategia realizada en los ca­
nales de Social Media, ya que su carácter continuo y correctivo de resultados en
tiempo real permite introducir cambios adecuados si son necesarios. De hecho, hemos
divido esta categoría en consiguientes 4 sub­categorías de los modelos según el obje­
tivo de aplicación. Cada uno de los cuatro tipos de modelos se encuentra en aplicación
diaria en comunicación 2.0, donde la valoración del plan comunicativo, reputación,
gestión de marca online y control de gestión de comunicación son los elementos cla­
ves del éxito en este entorno: 
2a) Modelos de monitorización del plan comunicativo ejecutado (Ehling, 1985;
Libaert, 2000) demuestran el papel de acción prosecutiva, monitorización cons­
tante, necesidad de planificar la posibilidad de ajustes, medición de resultados
y rendimiento.
2b) Modelos de seguimiento de la reputación (Lesly, 1971 y 1980).
2c) Seguimiento de visibilidad y gestión de marca digital (Canillli, 1993; Martín
Martín, 1998).
Estas dos categorías de los modelos se basan en la importancia de investigar el en­
torno y ambiente general acerca de la marca, valoración de los resultados, re­
troacción y ajuste en función del cambio y acción del entorno y sobre todo
investigación de opinión del público e identificación de los públicos estratégi­
cos desde el punto de vista de la empresa.
2d) Modelos que permiten control de gestión de proceso comunicativo (Illescas,
2000; Garrido, 2001), destacan el rol de dirección y gestión en plan comunica­
tivo y el control sobre la gestión de comunicación en una entidad organizativa,
de tal modo que se convierten en herramientas de gran importancia en el caso
de Social Media, donde la gestión y control de comunicación deberían ser pun­
tos claves y obligatorios para cualquier Dircom. 
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3) Modelos circulares de evaluación:
“Este grupo contempla las etapas anteriores de control de resultado y seguimiento del
proceso, pero además prevén un modelo circular en el que los resultados se vuelven un
input (a modo de feedback) para la etapa inicial son modelos sistémicos, por lo tanto de
comportamiento cíclico” (Nobell Álvarez, 2011: 62­64). 
Los modelos tales como Grunig (et al., 1992), Xifra y Fita (1996) y de Xifra (1999),
por su carácter general y circular, nos pueden servir en la aplicación de la evaluación
holística de todo el proceso de comunicación corporativa, tanto offline como en Social
Media. En este caso podemos valorar y controlar el input contribuido por Social Media
al efecto en otros canales comunicativos, seguir este entorno 2.0 y monitorizar el fe­
edback de los públicos destinatarios de comunicación corporativa. Además, se destaca
aquí el carácter estratégico del input evaluado y valorado para la toma de decisiones es­
tratégicas por parte de la junta directiva de la empresa, que pueden influir en determi­
nar metas y objetivos estratégicos y la implementación futura o posibles cambios de
estrategia corporativa de comunicación en todos los canales seleccionados.
La evaluación del posible éxito de la actividad comunicativa y de cambio (o no)
efectuado en el entorno de la organización forma parte del proceso de decisión, así
como el seguimiento de efectos causados y programas implementados, ya que Social
Media se convierte en elemento clave de la comunicación estratégica, causando la ne­
cesidad de poder evaluar su input exacto en las estrategias generales de comunicación
en una organización. Además, el seguimiento continuo de input y su medición y valo­
ración al instante permite cambiar a las demás estrategias en otros canales, lo que es es­
pecialmente importante debido a la rapidez e inmediatez de los efectos de Social Media. 
4) Medición de impacto. Definido en términos de imagen y cambio de actitud o de
efectuar un comportamiento deseado dentro del público de una plataforma social on­
line (partiendo de Babbie, 2003: 269). “Son modelos complejos, y en muchos casos
conllevan la comparación entre los atributos iniciales (Identidad) y los atributos per­
cibidos en determinado público (imagen)” (Nobell Álvarez, 2011: 66). En este caso
los aplicamos en la investigación de la publicity y reputación de marca social online,
valoración de la influencia o grado y tipos de involucración de los usuarios de redes
sociales en acciones de la marca, tal como señala el modelo de comunicación por ob­
jetivos de Andrade (2005). 
Además, estos modelos destacan la medición, valoración y control de efecto lo­
grado para poder saber si la acción realizada sobre los públicos ha conseguido los
cambios deseados. Incluye un punto clave acerca del diagnóstico mediante análisis
DAFO de la identidad corporativa e imagen que podemos encontrar en el modelo de
Capriotti (2004), lo que gana todavía más peso a la hora de programar y proyectar la
marca digital en las redes sociales y ganarlas. Por último, nos enseñan también la im­
portancia de la selección de objetivos comunicativos y sus correspondientes mensa­
jes. 
5) Retorno sobre la inversión.
Tal y como señala el autor de la exhaustiva lista de los diferentes tipos de mode­
los evaluativos en comunicación:
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“El modelo de Aenaldi (1968) es el único encontrado que hace una referencia directa a
una medición de resultados de comunicación en términos de rentabilidad económica. Dis­
ciplinas como la publicidad y e marketing comprendieron mucho antes que la comunica­
ción y las relaciones públicas la importancia de medir el ROI” (Nobell Álvarez, 2011:67).
El modelo de Arnaldi (1968), basándose en el trabajo de Nobell Álvarez (2011), lo
presentamos como marco o punto de partida para las consiguientes consideraciones
acerca de ROI en Social Media en los futuros análisis, ya que es un tema que provoca
controversias y confusiones, por lo cual tiene que ser tratado aparte. 
Retorno de Inversión (ROI) en Social Media toma diferentes formas y definicio­
nes, dependiendo de los objetivos de comunicación, plataforma social y métricas co­
rrespondientes a estas (Powell, et al., 2011). Sin embargo, tal como señala este modelo,
forma parte estratégica en el control ejecutivo de la gestión de comunicación, afec­
tando el rendimiento de la empresa en su totalidad.
6) Modelos de la presencia mediática y producción. Utilizados en Social Media
para evaluar la difusión del contenido y visibilidad de la marca/empresa en el entorno
2.0.
“Este conjunto de modelos, que Wilcox (2000) clasificará de evaluaciones de tipo bá­
sicas, miden la “productividad” en comunicación y las repercusiones mediáticas que dicha
producción genera.” (Nobell Álvarez, 2011: 67).
En este grupo de modelos tales como García Falcón (1987) y Lester Potter (2004),
al adaptar a estos modelos al mundo de Social Media, destacamos el papel de méto­
dos tanto cuantitativos (alcance de difusión y grado de visibilidad) como cualitativos
(tipos de soportes y producciones características para las plataformas sociales como
por ejemplo social media release o enlaces). Además, se incluye la fase de producción
de material comunicativo audiovisual, que en el caso de Social Media implica pro­
gramación de las aplicaciones sociales y diseño gráfico, además de seguimiento de la
difusión de este contenido a través de los canales de Social Media empleados.
7) Modelos interpretativos. “Son modelos que evalúan comportamientos y actitu­
des desde una perspectiva del “entendimiento”. Emplean mayoritariamente técnicas
cualitativas” (Nobell Álvarez, 2011: 68). Ambos modelos se enfocan en evaluar y va­
lorar la actitud del público, grado de entendimiento mutuo entre el público y la em­
presa, valoración de los sentimientos del público hacia la empresa y su actividad en
los canales de Social Media y por último, puede servir tanto como modelo de valora­
ción final después de la implementación de un programa particular como para hacer
un diagnóstico del entorno 2.0 de la empresa.
4. Conclusiones
Partiendo del trabajo de Nobell Álvarez (2011) y la clasificación elaborada en el apar­
tado anterior, hemos intentado resumir la clasificación anteriormente analizada, desde
el punto de vista de la aplicación práctica de estos modelos de evaluación al mundo
de Social Media, presentándose su fruto en las siguientes tablas:
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Tipo del modelo Aplicación/objetivo 
Dimensión de la 
evaluación en social 
media 
Métrica aplicada 
Evaluación de resultados Valoración del 
resultado final  
Resumen de la 
estrategia/campaña en 
social media 
Indicadores de rendimiento: 
crecimiento de fans, aumento del 
reconocimiento de la marca, 








ajustar el plan 
Control y monitorización 
de los programas y 
acciones en social media, 
seguimiento de 
conversaciones online, 
determinar la marca 
digital y reputación en 
plataformas sociales, 
gestión efectiva de social 
media y comunidades 
virtuales, presencia en las 
plataformas sociales, 
mejorar el reconocimiento 
e imagen, rendimiento de 
las estrategias social 
media, posicionamiento 
frente a la competencia 
Cualitativos y cuantitativos: 
- palabras clave 
- alcance 
- impresiones 
- efectos de Social Media 
- fans y "Me gusta" 
- cantidad de conversaciones y 
comentarios 
- rasgos de marca percibidos 
- actitudes dominantes 
- canales -cuáles y cuántos- de 
presencia
- beneficio/coste de aplicación de 
Social Media 
- tamaño de comunidad 
- actividades realizadas 







gestión de marca 
digital
Control sobre el 
aumento de la 
visibilidad/ publicity
en Social Media y 
evaluación de 
efectividad de gestión 
de identidad digital 










Dimensión de la evaluación en 
social media Métrica aplicada 
Modelos
circulares 
Input y corrección 
de plan 
(diagnóstico) 
Adaptación y modificación de 
estrategias de social media. 
Aprendizaje y escucha 
De cualquier tipo: supone un cambio 




Cambio de imagen 
o actitud y/o 
comportamiento 
Imagen y refutación 2.0, influencia, 
autoridad, involucración de 
audiencia, mejorar la situación de una 
empresa después de una crisis, 
RR.PP. 2.0  
-Tipo de liderazgo de una marca 
- Popularidad 
-Imagen antes y después 
- Grado de influencia y poder 
- Número de fans y seguidores 
- Tipos de acciones de la comunidad 
- Tipo de interacciones con la comunidad 
- Tipo de interacciones de la comunidad con 
el contenido 
Rasgos diferenciadores de posicionamiento 
ROI 
Evaluación de 
relación entre costes 
y beneficio 
Recursos aplicados en social media 
en personal, tecnologías y cantidad de 
dinero involucrada vs. beneficios 
reales para el funcionamiento de la 
empresa y su imagen 
- Costes de comunidad vs. mejoras de 
servicios
- Retorno de conversaciones 




Dimensión de la 






Cantidad y calidad 
de contenido 
Difusión de contenido y 
formatos distribuidos en 
las plataformas sociales 
- Métodos de difusión dominantes 
- Leads
- Si ayuda o no a fomentar publicity 
- Cantidad del contenido 
- Tipo de formatos 
- Actitud del público hacia el formato 
- Calidad del contenido 
- Escala según público 
- Formas de interacción (horas) 
- Reacciones del público a diferentes tipos de contenidos 
- Redes de presencia de contenido 
-Impacto del contenido 
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Como muestra la tabla, hemos elegido múltiples dimensiones de la evaluación y los
tipos de investigación evaluativa, a los que corresponden a cada uno de los varios mo­
delos anteriormente analizados. Asimismo, a la hora de diseñar el proceso de evalua­
ción, primero se determinará la dimensión y tipo de evaluación lo que facilitará la
selección del modelo adecuado y la planificación del proceso, así como durante su
implementación y desarrollo del seguimiento, gestión y control por parte de Dircom.
Teniendo en cuenta las necesidades de la comunicación 2.0, hemos destacado las si­
guientes dimensiones y sus modelos clásicos correspondientes, ya aplicados a este
nuevo entorno en cuanto a los objetivos y métricas/indicadores: 
• de la evaluación de los resultados de un programa de comunicación,
• correctiva y de los resultados ( tratados juntos por su carácter complementario)
donde se encuentran la monitorización y seguimiento de la marca en el ecosis­
tema de la red social, así como la monitorización de la reputación y visibilidad,
control y gestión del proceso de la comunicación organizacional o actividad
diagnostica de la estrategia,
• circular­ retroalimentación de tal modo que se sigue la lógica de input­feed­
back­corrección,
• medición de impacto­ donde se aporta y mide los indicadores del grado de la
respuesta y del cambio (dimensión de efectividad en comunicación)
• de ROI­ estimación de la relación entre coste y beneficio (dimensión de efica­
cia en comunicación),
• de producción mediática y del contenido audiovisual publicado en las redes
para comprobar la reacción del público y facilitar la predicción de su potencial
y posible respuesta del público,
• interpretativos­ evaluación de la actitud de la audiencia hacia la marca.
Como podemos observar, la evaluación de comunicación 2.0 tiene que ser enfocada
en los siguientes elementos (de forma integral o independiente): contenido, audiencia,
eficacia: ROI y rendimiento, efectividad (resultados e impacto), monitorización de
reputación e imagen, control de gestión, aplicación de mecanismos correctivos y de
adaptación.
Entre los límites de este estudio encontramos la falta de modelos de evaluación
formativa (diagnóstica), que es incluida dentro de los modelos circulares o correcti­
vos, pero debería encontrarse también como apartado singular por su carácter especí­
fico y papel en la planificación. Este elemento también debería encontrarse entre las
dimensiones claves de evaluación. Intentaremos tratar esto en próximas investigacio­
nes. La segunda cuestión que podemos enmarcar como limitación del estudio resulta
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Interpretativos Audiencia y su 
actitud
- Segmentación del 
público por las redes 
sociales
- Aumentar la comunidad 
- Fidelizar a los fans 
- Conocer al público 
- Tamaño 
- Actitudes dominantes 
- Sentimientos dominantes 
- Temas de conversaciones 
- Grado de lealtad de comunidad 
- Tipos de comportamiento de comunidad 
Tablas 1,2 y 3: . Resumen de los modelos evaluativos de comunicación y su aplicación en Social Media. Fuente: elaboración propia
en base a Nobell Álvarez (2011). 
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de su aplicación sobre todo a las Relaciones Públicas 2.0 y su modelo de planificación
estratégica. Sin embargo, ya existen estudios que permiten justificar su aplicación en
el marco más general de la comunicación organizacional 2.0 (por ejemplo, Comuni­
cación Inbound).
Dada la diversidad de las dimensiones y métricas, que además pueden tener ca­
rácter transversal y dinámico, esta clasificación no se debería tratar de forma defini­
tiva. Cada investigador de Social Media puede elegir tal modelo de evaluación que
corresponde a sus objetivos comunicativos y empresariales, y a su vez a los determi­
nados modos de medición. Los métodos, las técnicas y las herramientas de análisis de
Social Media que resultan de la selección del modelo determinarán los indicadores de
efectividad. Se recomienda siempre una construcción del modelo lo más comprehen­
sivo, integral y global posible para que cubra la variedad de indicadores de la reali­
dad 2.0.
Hay que tener presente, que este resumen tiene carácter orientativo, ya que Social
Media debido a su dinamismo de desarrollo nos aporta alto grado de diversidad de es­
trategias y modos de evaluación. Es un ejemplo bien argumentado que las teorías clá­
sicas y sus frutos son válidos en la nueva realidad comunicativa 2.0 y deberían ser
utilizados o más bien re­utilizados, en su forma original o modificada y adaptada, en
los análisis empíricos de Social Media, tanto en el mundo académico como en el pro­
fesional. La clasificación es la respuesta teórico­metodológica a la falta de funda­
mentos científicos en las investigaciones y evaluaciones de estrategias de
comunicación en Social Media actuales. Puede servir como base inicial y punto de par­
tida para crear los fundamentos metodológicos de las investigaciones de Social Media,
sobre todo las enfocadas a la evaluación de estrategias de comunicación 2.0. La mo­
delación adecuada de las diferentes dimensiones y tipos de evaluación ayuda a la pla­
nificación del proceso, así como la gestión del proceso de comunicación
organizacional.
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